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Indledning 
Gimle er et regionalt spillested i Roskilde, som har syv faste medarbejdere, og som ellers i høj 
grad drives af 150 frivillige, som varetager alt fra bar og garderobe til afvikling, bandcare og 
drift af Gimles egen café. Det er et travlt hus, idet der afholdes ca. 350 arrangementer om året. 
Udover stedets egne koncerter, som primært er med danske kunstnere indenfor pop og rock, 
lægger Gimle hus til mange andre aktiviteter, som eksempelvis gratis lørdagsjazzkoncerter og 
børnearrangementer. Af og til arrangerer Gimle eksterne arrangementer som byparkskoncerter, 
bar til Roskilde Universitets Vikingeregetta1, og senest galdt det en koncert med duoen Husk i 
den gamle byrådssal (Gimle.dk). Disse arrangementer arrangeres af eksterne foreninger, mens 
markedsføringen primært foretages af Gimle, det vil sige kommunikationsansvarlig Maria 
Grongstad, en eventpraktikant. samt undertegnede, som havde stillingsbetegnelsen pr - og 
markedsføringspraktikant i del deltidsperiode på 5 måneder. Ydermere er der tilknyttet en 
booking-praktikant, som varetager bookinger og markedsføring af gratis koncerter i Gimles café. 
Denne café har også en fastansat kok tilknyttet. Caféen har åbent fra tirsdag-søndag, og fungerer 
i høj grad som samlingssted for Gimles frivillige, som til at afholde særlige 
natklubarrangementer og selvfølgelig til at servere den særlige “Gimle Burger” for Roskildes 
borgere, samt dagens ret, sandwiches, salater, kager og diverse drikkevarer inklusiv Gimles egen 
øl “Rååååk”.  
De primære kommunikationskanaler for Gimle er de to lokalaviser Roskilde Dagblad og 
Roskilde Avis, Gimles eget sæsonmagasin, Facebook og Instagram, samt ambassadører på 
Roskildes tre store gymnasier; Roskilde Katedralskole, Himmelev Gymnasium og Roskilde 
Gymnasium. Disse ambassadører henter plakater og flyers på Gimle én gang om ugen til deres 
respektive gymnasium, og bruges også af og til til at promovere særarrangementer samme sted. 
Derudover laver hver af foreningerne “Gimle for Børn”, “Folk Roskilde” og “Danseriet” deres 
egen promovering af deres arrangementer på Gimle.  
 
I denne rapport vil jeg primært beskæftige mig med Gimles tilstedeværelse på Facebook. 
Gennem december måned havde jeg efter eget initiativ ansvaret for at køre Gimles Julekalender 
                                                     
1 Semesterstartsarrangement i Roskilde Bypark.  
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på facebook og Instagram, men har valgt at fokusere på førstnævnte medie, da Gimles potentiale 
her i forhold til antal følgere er langt større, fordi deltagelsen her var størst, og det derfor var en 
naturlig afgrænsning. Denne julekalender var inspireret af lignende julekalendere på facebook og 
andre internetsider, hvor kalendrene har karakter af rendyrkede konkurrencer, men hvor 
konceptet bruges som en “undskyldning” for at forkæle ens følgere og skabe opmærksomhed 
omkring ens egen identitet og tilstedeværelse. Dette beskrives nærmere senere i rapporten.  
Evalueringen af denne case danner derved grundlag for rapporten og dens problemformulering, 
som lyder:  
 
Hvordan brander Gimle sig bedst muligt på Facebook? Dette undersøges ved en evaluering og 
analyse af casen “Gimles Julekalender”.  
 
Rapporten er et udtryk for det skel, der er imellem studie - og arbejdsliv og har derfor af 
naturlige årsager karakter af en praktikrapport mere end en traditionel projektrapport. Det er 
gennem praktikforløbet blevet observeret, at der ofte handles ad hoc, og at det udførte arbejde 
naturligt nok ikke har haft en akademisk karakter, mens rapporten søger teoretiske svar. Selvom 
julekalenderen er en case, der evalueres, er rapporten altså samtidig en evaluering af Gimles og 
undertegnedes arbejde med Facebook, da undertegnede som praktikant på stedet er faldet ind i 
den eksisterende arbejdsgang. Som Sepstrup og Fruensgaard påpeger, kan der være store skel 
mellem teori og praksis. Praksis er ofte “beslutningsorienteret, og beslutningerne træffes ofte 
under tidspres og med utilstrækkelig information”, og “kulturen i kommunikationsbranchen er 
altså ikke forskningsorienteret” (2010: 30). Hvis praksis og teori kan forenes mere, bliver 
kommunikationsarbejdet mere kompetent, og det er denne forening nærværende rapport søger.  
 
Jeg vil evaluere julekalenderen på forskellige parametre af både kvalitativ og kvantitativ karakter 
og gennem analyse med inddragelse af forskellige teori indenfor følgende områder, som jeg efter 
udførelse har fundet mest relevante:  
● Metoder og effektmåling  
● Form og indhold i julekalenderen 
● Praktiske omstændigheder i forbindelse med julekalenderen.  
● Målgrupper, branding og relationer  
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Indenfor disse område vil jeg sammenholde det praktiske arbejde og udførelsen med relevante 
teorier og egne reflektioner. Julekalenderen er nemlig udarbejdet ud fra samme måde, som 
Gimles kommunikationsafdeling arbejder ud fra til dagligt; uden noget særligt teoretisk afsæt, 
men dog med en grundlæggende og fornuftstyret sans for, hvilket indhold de respektive 
målgrupper skal eksponeres for.  Gimle har også enkelte retningslinjer og (for)forståelser for, 
hvad der virker og ikke virker, men dette bunder ikke i nogen konkrete målinger eller strategisk 
tilpasning til særlige målgrupper og netværk, hvilket er grunden til, at julekalenderen blev brug 
som en test på effekt af forskellige typer opslag. Gimles retningslinjer for Facebook beskrives i 
nærmere i afsnittet om Gimles branding.  
Samtidig skulle den dog i nogen grad også fungere til promovering og annoncering af forårets 
koncertprogram. Dette var for at forhindre ikke at “spamme” Gimles facebook-følgere med alt 
for mange updates i december måned, da det netop var i denne periode at forårsprogrammet 
begyndte at falde på plads. Julekalenderen vil derfor også blive anskuet som en slags afgrænset 
kampagne, og vil i nogen grad derfor inddrage teori om strategisk planlægning til at analysere 
det praktiske arbejde.  
 
I konklusionen vil jeg opsummere delkonklusionerne ved at give konkrete anbefalinger til 
Gimles videre arbejde med Facebook. Der vil ikke nødvendigvis være et enkelt, entydigt svar og 
korrekte løsninger, men vil afspejle resultatet af flere observationer, som Gimle så kan vælge at 
arbejde videre med.  
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Evaluering af metoder og effektmåling  
I dette afsnit vil jeg beskrive de metoder, der blev anvendt i det praktiske arbejde og til 
evalueringen af julekalenderen. Når man arbejder med Facebook er det meget nærliggende at 
henfalde til kun at tælle antal “likes”, men det er mindst lige så vigtigt at vide, hvad der ligger 
bag de likes, og hvordan ens følgere er aktive på ens side, og den kvantitative måling skal derfor 
helst suppleres med måling eller vurdering af en kvalitativ art (Dybdal 2013). Den kvalitative del 
af evalueringen vil primært bestå af analyse af form og indhold i julekalenderen, samt til dels i 
den spørgeskemaundersøgelse, jeg vil komme ind på senere i dette afsnit.  
 
Den kvantitative del af metoden til at lave effektmåling på julekalenderen dækker over brugen af 
Gimles Facebook-statistik, som viser, hvilke typer opdateringer, der gav mest afkast i form af 
“likes”, delinger, samlet rækkevidde og kommentarer. Facebook-statistikken har mange 
svagheder, men giver alligevel en grundlæggende fornemmelse for, hvorvidt ens udbredelse på 
Facebook går frem eller tilbage. Som Martin Ibsen, Rasmus Ardahl og Toke Riis Ebbesen 
fremhæver i bogen “De Nye Fans - skab passion og loyalitet med sociale medier”, skal alt, der 
kan måles og vejes måles og vejes (2013: 64) i arbejdet med kommunikation og sociale medier. 
Facebook-statistikken har bestemt mangler; man kan for eksempel ikke sammenligne udvalgte 
perioder med hinanden, hvilket kan være et problem, hvis man i en travlt periode ikke får holdt 
nok øje med udviklingen. Til gengæld kan den give en et hurtigt overblik over, om det går 
“godt” eller “dårligt”, i form at opgang eller nedgang i procenter og i grønne eller røde tal. Det 
kan dog svinge meget fra uge til uge alt efter en aktivitet på det givne tidspunkt, og giver mere et 
“quick fix”, end et samlet billede over lang tid. Til gengæld giver det også mulighed for at følge 
med i udviklingen under kampagnen og dermed justere løbende på grund af den dynamiske 
effektmåling (Sepstrup, Fruensgaard 2010: 300). Har man en enkelt nok strategi, kan Facebook-
statistikken være fyldestgørende nok til, at man ikke behøver andre analyseredskaber (Ibsen et al. 
2013: 59). Som beskrevet i afsnittet om Gimles branding, er der ikke her tale om en stram 
strategi, og det vurderes derfor, at statistikken på Facebook har været tilstrækkelig i denne 
forbindelse. Desuden er denne statistik i høj grad blevet brug til at vurdere hver enkelt opdatering 
i kalenderen, hvorfor der i mindre grad har været brug for mere samlet og detaljeret analyse.  
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Julekalenderen som kommunikationsprodukt 
Ifølge Sepstrup og Fruensgaard kan en kampagne karakteriseres som “planlagt kommunikation til 
en afgrænset modtagergruppe i en bestemt periode med en helhed af kommunikationsprodukter 
og med et bestemt formål.” (2010: 23). Casen kan nemt falde ind under denne kategori, da det er 
en bestemt slags kommunikation til en bestemt gruppe (Gimles følgere på Facbook) i en 
afgrænset periode på 24 dage med kommunikationsprodukter i form af opslag (bilag 1), og med 
formålet at brande Gimle. Formålet her er dog to-sidet, i og med at julekalenderen også blev 
brugt som en afprøvelse af forskellige typer kommunikation på Facebook med forskellige 
virkemidler, og fulgte derfor ikke kun én type kommunikation. Formålet var derfor også at få 
mere konkret viden om effekten af ens kommunikation på Facebook.  
Denne måske vage definition af casen skal dog ikke ses som et udtryk for manglende forståelse 
for arbejdet, men ligger derimod i erkendelsen af, at “de digitale medier og måske ukonventionel 
kommunikation kræver en særlig teori og særskilt behandling” (Sepstrup, Fruensgaard 2010: 21), 
og at man i arbejdet med disse ikke kan bruge helt samme formler som tidligere.  
 
Når man evaluerer kommunikationsprodukter er der flere typer af effektmåling man kan benytte 
sig af: prætests og før- og eftermålinger (Sepstrup, Fruensgaard 2010: 297). Førstnævnte 
foretages før selve kampagnen sættes i værk, og benyttes ofte i forbindelse med større 
kampagner for at sikre, at kommunikationsproduktet har den ønskede effekt på modtagerne. Her 
eksponeres materialet normalt enten i et fokusgruppeinterview eller online, hvor deltagerne 
udfylder et spørgeskema efterfølgende.  Brug af “mavefornemmelsen” (Sepstrup, Fruensgaard 
2010: 298) til at tilrettelægge budskaber til modtager er langt mere udbredt i praksis, hvilket 
denne case og er et eksempel på.   
Før-og eftermålinger dækker over “samme måling af samme variabel før og efter en kampagne” 
og er “essensen af egentlig effektmåling” og den mest almindelige fremgangsmåde (Sepstrup, 
Fruensgaard 2010: 298).  
Nærværende projekt kan karakteriseres som at benytte en blanding af de tre effektmålinger, alt 
efter hvordan man vælger at anskue julekalenderen. Ser man den, som før nævnt, som en 
afgrænset og naturligt tidsbegrænset kampagne, var der ikke nogen prætest, men derimod 
målinger på facebook-statistikken som målestok. Her er det præcist samme målinger der bliver 
lavet uge for uge, og kan i praksis udgøre både før - og eftermålingen. Det kræver som nævnt 
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dog, at man konstant holder øje med statistikken, da tallene kan gå i minus eller plus uge efter 
uge og kan give et fejlagtigt helhedsbillede.  
Derudover blev julekalenderen afsluttet med et spørgeskema som “låge” nr. 25 (BILAG 1), som 
kan karakteriseres som en alenestående eftermåling. Denne bliver beskrevet mere indgående i 
næste afsnit.  
Karakteren af kampagne, eller i hvert fald som en planlagt kommunikation, forstærkes 
yderligere, hvis man kigger på Sepstrup og Fruensgaards model for informationsprocessen (Figur 
1).  
 
 
Figur 1.  
 
I dette tilfælde blev Gimles facebookfølgere udsat for en eller anden form for kommunikation, 
heri eksponeringen, om end julekalenderen ikke sendte ét entydigt budskab, men var sammensat 
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af mange forskellige dele. I og med at samme koncept kørte over flere dage, var der også en form 
for fastholdt opmærksomhed, som jeg vil beskrive senere. Det er tvivlsomt om punkt (4) 
lykkedes eller overhovedet skal tælles med, da der som sagt ikke var ét budskab i julekalenderen, 
som skulle forstås af modtageren. Samlet set kan man dog sige, at der lå et skjult budskab i at få 
følgerne til at have en mere positiv holdning overfor Gimle generelt, som en del af Gimles 
branding. Som jeg også vil beskrive senere, lader det dog til, at julekalenderen i kraft af den 
fortsatte opmærksomhed har skabt en form for erindring hos modtagerne. Om dette har skabt en 
reel effekt eller ændring hos modtagerne, i form af, at de ultimativt vil besøge Gimle oftere, er 
dog svært at spå om, da der ikke er “nogen entydig viden om, hvorvidt en positiv holdning til 
kommunikationsproduktet (ad-liking) øger sandsynligheden for, at kampagnen fører til den 
ønskede adfærdsændring” (Sepstrup og Fruensgaard 2010: 297). Adfærdsændringen kan dog 
også bestå i, at deltagerne aktivt har besøgt Gimles facebook-side oftere, hvilket synes opfyldt.  
 
Med dette som baggrund havde det været hensigtsmæssigt at opstille nogle succeskriterier for 
julekalenderen, men i praksis blev disse aldrig nedfældet på forhånd. Der blev også her arbejdet 
ud fra en overordnet forståelse for, hvad der ville udgøre en succes. Det overordnede strategiske 
mål med julekalenderen kunne, i tråd med Gimles brandingstrategi, være en øget positiv 
holdning til Gimle hos dennes Facebookfølgere, hvilken kan karakteriseres som et 
organisationsmål, da vi her beskæftiger os med overordnede mål for Gimle og med forstærkelse 
af image (Sepstrup, Fruensgaard 2010: 206). Kampagnemålene er mere konkrete, afgrænsede, 
tidsbestemte og målbare kriterier, der bidrager til at nå hen til det overordnede organisationsmål. 
I dette tilfælde kunne kampagnemålene for julekalenderen have været:  
● aktiviteten for de 18-24-årige skal forøges, så engagementet i denne gruppe stemmer 
mere overens med antallet af følgere (mere om dette i afsnittet om målgrupper)..  
● Den samlede gennemsnitsrækkevidde for hvert opslag skal øges med 10 % 
● De deltagende skal være blevet mere opmærksomme på Gimles aktiviteter 
● Der skal være en overordnet positiv holdning til Julekalenderen efter deltagelse.   
 
Som man kan se i bilag 2, er tredje punkt til dels blevet opfyldt, da godt halvdelen af 
respondenterne mener, at de er blevet “meget” eller “en smule” mere opmærksom på Gimle 
generelt (spørgsmål 5). Fjerde punkt må også siges opfyldt, da kun én respondent har en negativ 
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holdning til julekalenderen, mens 68 % synes den har været “god” eller “meget god”. De 
resterende 31 %, der har svaret “ved ikke”, må man gå ud fra enten har en neutral holdning eller 
simpelthen ikke har deltaget i julekalenderen (spørgsmål 4).  
 
For at vende tilbage til effektmålingen kan man også vælge at karakterisere julekalenderen som 
en form for prætest i sig selv, da dens formål var at være en produktafprøvning til Gimles 
fremtidige facebook-arbejde (Eisenhardt 2013). Selvom målgruppen ikke var fastsat som ved et 
fokusgruppeinterview, og man ikke prætestede en bestemt kampagne, er der stadig samme 
karakteristika, som dem Sepstrup og Fruensgaard opridser, da prætest ofte er rettet mod, “om 
modtageren kan lide eller ikke lide kommunikationsproduktet (ad-liking)” (2010: 297), og der 
netop her indgik en online besvarelse. Anskuer man den på denne måde, kunne succeskriteriet 
være helt intern, nemlig at man via den dynamiske effektmåling og den kvalitative analyse fik en 
større foreståelse for, hvordan Gimle bedst agerer på Facebook.  
 
Spørgeskemaundersøgelsen og dens problematikker  
Denne blev sat i værk for at få en fornemmelse af, hvem, der havde deltaget, hvordan 
julekalenderen blev modtaget og om den havde haft en effekt på deltagerne. Derudover blev der 
også spurgt ind til mere generelle forhold omkring Gimles Facebook-side, blandt andet hvad folk 
gerne vil have af opdateringer og hvorvidt de var tilfredse med Gimles indsats på Facebook. Der 
indgik altså også kvalitative elementer i undersøgelsen, hvor der i alt blev indsamlet 104 
besvarelser, som i forhold til aktiviteten omkring julekalenderen burde kunne give en indikation 
på, hvorvidt den har haft en effekt, og i så fald hvordan. Desværre var det ikke alle spørgsmålene 
i spørgeskemaet, der blev rettet mod målene for julekalenderen, hvilket igen afspejler ad-hoc 
tilgangen bag tilblivelsen og udførelsen af kalenderen. Som Sepstrup og Fruensgaard beskriver, 
er det et typisk tilfælde af, at eftermålinger ofte gennemføres “alene og uden sammenhæng med 
kampagnemålene” (2010: 298). Den er også et resultat af et ikke altid helt målrettet arbejde, hvor 
man har forsøgt at “slå to fluer med et smæk”, og et forsøg på at bruge 
spørgeskemaundersøgelsen til flere forhold samtidig. Dermed er det ikke sagt, at undersøgelsen 
er ubrugelig, da den giver et overordnet billede af de adspurgtes holdning til Gimle som følge af 
brug af Facebook, og kan bruges til videre arbejde med at målrette indholdet på Facebook, i form 
af respondenternes selvstændige besvarelser (bilag 2, spørgsmål 9).  
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I denne forbindelse er spørgeskemaet brugt til at kunne vurdere en proces og til at beskrive nogle 
forhold om deltagerne (Boolsen 2004: 22), og her er der en del forbehold og vilkår, der må tages 
i betragtning, hvoraf det største spørgsmål, der umiddelbart melder sig er: hvem besvarer, 
hvorfor gør de det, og hvilken forudsætninger har de for at besvare spørgsmålene? Hvordan 
stilles spørgsmålene og hvilken effekt har det? Ifølge Merete Wann Boolsen er en af de mest 
almindelige faldgruber netop den, at man i sin iver efter at få mange besvarelser, ofte får 
resultater “på basis af en tilfældigt udvalgt gruppe respondenter” (2004: 19). Når man sender et 
link ud på Facebook og udlodder en præmie blandt de deltagende, er det meget svært at styre, 
hvem der rent faktisk besvarer spørgeskemaet. Populationen, det samlede antal personer, som 
udsættes for spørgeskemaet (Boolsen 2004:67), er i dette tilfælde først og fremmest de personer, 
der følger Gimle på Facebook, selvom det i praksis ikke er alle her, der rent faktisk bliver 
eksponeret for opslaget. Ser man på dag nr. 25 (bilag 1) har kun 952 ud af Gimles samlede 9381 
følgere set opslaget. Men da disses “venner” på facebook også kan eksponeres for opslaget, ved 
man ikke, hvor mange andre end Gimles følgere der har set det, og hvor mange af dem, der evt. 
svarer på spørgeskemaet. Efter et par dage var der kommet 35 besvarelser, men da målet var at få 
mindst 50, blev det sendt ud igen, og nu i en anden type opdatering (nr. 26 i BILAG). Her blev 
tre kunstnere “tagget”2, da præmien var to billetter til en valgfri koncert, og billetter til disse 
kunstnere var potentielle præmier. Dette opslag nåede meget længere ud (en rækkevidde på 
1692) og gav et afkast i form af dobbelt så mange besvarelser som opslaget d. 25. december. Til 
gengæld blev fornemmelsen for, hvem der besvarede endnu mindre, og det var tydeligt, at mange 
af de nye respondenter ikke havde fulgt med i Gimles julekalender. Deres forudsætninger for at 
svare på spørgsmålene var dermed stort set ikke-eksisterende, ligesom det er tvivlsomt, hvorvidt 
de overhovedet fulgte Gimle på Facebook og kun deltog med motivation om at vinde 
koncertbilletter.  
Populationen her blev simpelthen for stor, og det samlede resultat for uklart. I spørgeskemaet var 
der dog taget hensyn til dette, og det var muligt at svare “ved ikke” til mange forhold, ligesom 
det var muligt at gå ind og kigge på hver enkelt besvarelse, og få et mere nuanceret billede end 
opsummeringen af alle sammen.  
                                                     
2 Det vil sige nævnt i opslaget, således at opslaget også bliver vist på kunstnernes tidslinje/Facebookside.  
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For dog at undgå denne usikkerhed og få flere valide besvarelser, kunne man for eksempel have 
suppleret med, eller kun have brugt spørgeskemaet ansigt til ansigt, med gæsterne på Gimle. På 
denne måde kunne man bedre udvælge respondenterne og få mere nuancerede svar. Samtidig er 
der også i dette tilfælde en tidsligt begrænsning, og bortfaldet (antallet af populationen, der ikke 
svarer) kunne risikere at blive større (Boolsen 2004: 70). Derfor kan man også argumentere for, 
at det trods alt kan være bedre at have et stort antal besvarelser, hvor man kan udvælge de mest 
relevante, da den endelige sum af brugbare besvarelser i sidste ende kan være større, og da 
undersøgelsen er kortvarig og med en overskuelig mængde data, er det ikke et problem i praksis.  
I dette tilfælde har der også en været en særlig praktisk begrænsning, idet den anvendte 
hjemmeside til spørgeskemaet kun tillod ti spørgsmål i gratisudgaven. Samtidig kan det korte 
form dog have forhindret, at folk opgav på halvvejen, og kan i sidste ende have sikret flere 
færdige besvarelser.  
 
Spørgsmålene i skemaet er hold korte og præcise, for også at få så gyldige svar som muligt 
(Boolsen 2004: 29), som for eksempel: “Hvorfor følger du Gimle på Facebook?” (BILAG) Dette 
spørgsmål blev stillet, for at få at vide præcist, hvad folk forventer af Gimle på Facebook, og for 
at kunne sammenligne med den reelle effekt (målt i likes, kommentarer og rækkevidde) af opslag 
på Facebook. Det er tilstræbt at spørgsmålene blev gyldige , det vil sige, at de kunne måle, det de 
skulle måle (Boolsen 2004:29), og at tvetydige ord og vendinger, ledende spørgsmål og 
spørgsmål der indeholder flere spørgsmål blev undgået (Boolsen 2004: 31).  
Ud fra ønsket om at måle effekten af julekalenderen samt at få et billede af facebook-brugernes 
ønsker, blev der mest stillet holdningsspørgsmål og adfærdsspørgsmål. For at forsøge at validere 
dette blev der også stillet faktuelle spørgsmål, for at få en fornemmelse for, hvem respondenten 
var, og hvad vedkommendes forudsætninger for at besvare det efterfølgende spørgsmål var 
(Boolsen 2004: 29). Respondenterne blev spurgt om alder, og om vedkommende havde fulgt 
med i Gimles Julekalender.  
Svarmuligheder er også en vigtig del af spørgeskemaer. I dette tilfælde blev de udformet ud fra 
forventninger om, hvilke svar respondenterne kunne give til spørgsmålet, men der blev også 
taget højde for uforudsete svar, idet at svarmuligheden andet blev tilføjet (Boolsen 2004: 33). I 
svarmulighederne, der havde karakter af en skala, var der et balancepunkt og havde “et nulpunkt 
eller en netral kategori” (Boolsen 2004: 34), som det ses i spørgsmål nr. 2, 4 og 5 (BILAG 1).  
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Delkonklusion 
Julekalenderen har ikke haft en målrettet funktion som hverken kampagne i sig selv eller prætest, 
og selve den kvantitative effektmåling er  derfor også blevet ufokuseret, omend ikke helt 
ubrugelig. Fremover kan det derfor være frugtbart på forhånd præcist at definere formålet med 
ens online-aktivitet, og kun vælge ét fokuspunkt, da for mange fokuspunkter kan sløre, hvad ens 
mål egentligt er. Tidsfaktoren i det praktiske arbejde spiller også en rolle, og det kan være 
nærliggende at gøre så mange ting på én gang for at øge ens effektivitet. En klar definition på 
forhånd bestemmer altså effektmålingsredskaberne, som derved kan tilpasses og sikre, at man får 
den bedst mulige evaluering af effekten af ens kommunikation. At julekalenderen ikke har været 
klart defineret fra starten har besværliggjort at sætte konkrete mål af den eller den anden art. Dog 
kan blandt andet den dynamiske brug af facebook-statistikken og den kvalitative del af 
spørgeskemaundersøgelsen stadig bruges til at besvare en del af de mål, der trods alt har været i 
arbejdet.   
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Gimles brandingstrategi for Facebook 
Jeg vil her kort redegøre for den nye virkelighed som de digitale medier eller the new media 
(Have 2013) har skabt, og præcisere, hvorfor det er vigtigt for Gimle at benytte sociale medier. 
Før jeg går videre til næste afsnit vil jeg opridse de retningslinjer, som Gimle arbejder med på 
Facebook.  
 
I dag er det svært at komme udenom de sociale medier. Ikke bare er de blevet en integreret del af 
mange menneskers hverdag, de har også rykket ved måden, hvorpå vi kommunikerer med 
hinanden. Som Christian Have, direktør for Have Kommunikation og grundlægger af flere 
tænketanker indenfor sociale medier og innovation, beskriver det: “Den digitale udvikling har 
ændret vores verdensbillede. Vi gør mange ting anderledes, fordi teknologien gør det muligt. Vi 
ændrer adfærd og værdier” (2013: 18). På grund af dette er “business as usual” ikke mere 
anvendelig, og det kan endda være direkte skadeligt for en virksomhed ikke at tænke på sit 
online image, da dårlig omtale her spredes hurtigere end positiv omtale (Have 2013: 21). Dette 
skift til digitale medier har i høj grad revolutioneret hele musikindustrien, og de digitale medier 
er en “revolution for musikformidlere i alle led, hvad enten det er artisten selv, eller en af de 
mange formidlere af musik” (Ibsen et al. 2013: 8), hvor Gimle må siges at gå ind under 
sidstnævnte kategori. Dertil kommer, at mennesker benytter de sociale medier medier for 
selvsagt at være sociale og skabe identitet. Derfor indgår vi også kun i fællesskaber online, som 
skaber en eller anden værdi for os (Ibsen et al. 2013: 75).  
 
Facebook og Instagram bruges primært til Gimles branding og ikke som salgskanaler. Gimle har 
formuleret en strategi for brugen af deres facebookside, som primært fokuserer på tre temaer:   
● Det unikke og “bag om Gimle”.  
Unikke historier om hverdagen på Gimle og specieller episoder eller events. Også gerne 
personlige eller interne historier. Det kan også være billeder af de frivillige eller mini-
interviews med de besøgende kunstnere.  
● Branding og samtale.  
Igen fokus på baggrund, research og særlige nyheder. Stil spørgsmål og fokuser på 
samtale og involvering.  
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● Være en aktiv FB-bruger 
Være synlig på facebook ved at “like” kunstnernes sider, like deres posts, dele nyheder 
og kommentere og poste på forskellige relevante steder og sider.   
Kilde: Gimles Strategi for Facebook, Gimles praktikhåndbog 2013.  
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Gimles Julekalender  
Nutidens julekalendere 
Følger man en smule med på de sociale medier - og på internettets mange forbrugs - og 
livsstilssider i særdeleshed - kan man i december måned se et væld af julekalendere. Nogle 
kalendere har præmier fra diverse sponsorer med en meget høj præmiesum, andre gør mindre ud 
af det, og forsøger at bruge det gamle koncept til at udbrede kendskabet til dem selv. Huset-KBH 
har for eksempel brugt deres julekalender uden præmier, til at fortælle om deres egen historie og 
om de forskellige arrangementer de afholder (facebook.dk/Huset.koebenhavn). Én ting virker 
dog sikkert: online julekalendere er kommet for at blive.  
 
På diverse blogs om sociale medier er der mange bud på, hvorfor en julekalender er en god ide, 
og bud på, hvad den skal indeholde. På Wildfires3 blog er de ikke i tvivl om potentialet i 
julekalendere, som motiverer fans til at “come back and click on your page every single day” 
(blogindlæg 13. november 2011), hvilket faktisk viste sig at holde stik, da 51 % af de adspurgte i 
spørgeundersøgelsen svarer, at de enten fulgt med hver dag eller engang imellem. Der har altså 
været en fortsat opmærksomhed, som også blev påpeget i afsnittet om 
kommunikationsprocessen.  
 
Jeg har selv i år fulgt med i flere julekalendere, fra på Looklab.dk, (en samling af modeblogs), 
altfordamerne.dk til Matas, Live Nation og Beatbox Booking på Facebook, Jyllandsposten.dk og 
Undertoner.dk. Fælles for alle var, at hver enkelt dag havde en præmie af større eller mindre 
karakter, og fælles for alle, undtagen Matas, var, at præmissen for at deltage var at svare på et 
forholdsvist enkelt spørgsmål. Hos Matas skulle man blot “åbne en låge” på deres facebook-side. 
Fælles for julekalenderne var også, at de hver dag havde samme form. Dette gjorde det nemt at 
deltage, men også ensformigt, og uden at der blev lagt videre engagement i deltagelsen. Anders 
Mikkelsen, konsulent og blogger for kommunikationsbureauet Mannov, skriver i et blogindlæg 
fra 15. december, at den største fejl netop er ikke at variere ens indhold, da han mener, det er 
umuligt at fastholde folks interesse gennem en hel måned (www.Mannov.dk). Det kan være en 
                                                     
3 Et af verdens største firmaer, og en del af Google, der leverer software til social media marketing. 
http://www.wildfireapp.com/company/about  
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god pointe at blive ved med at levere nyt og overraskende indhold, men jeg mener heller ikke, at 
man skal underkende guleroden i form af præmierne, der er på højkant. Man kan sige, at Gimles 
julekalender har været helgarderet ved både at levere nogen lunde forskelligt indhold dag for 
dag, og samtidig have forskellige og uforudsete præmier. Ulempen kan dog være, at det kan være 
svært at afgøre, om følgerne følger med af den ene eller den anden grund, og hvilken værdi man 
skaber for dem. Uanset hvad bidrager det til at fastholde interessen.  
 
Form og indhold 
Som jeg vil komme ind på i afsnittet om målgrupper, har man reelt ikke meget information om, 
hvem der følger en på Facebook, udover alder og bopæl. Derfor må man prøve at komme i 
kontakt med dem på forskellige måder, så man kan få en fornemmelse for, hvad ens følgere 
søger, og hvordan man bedst kan imødekomme dette. Man må spørge sig selv “hvad du kan gøre 
og sige, der vil skabe engagement hos dem, du vil formidle til” (Ibsen et al. 2013: 56).  
I stedet for kun at spørge os selv på Gimle, skulle julekalenderen fungere som en platform for 
afprøvelse af forskellige typer opslag og for netop at finde ud af, hvad der kunne skabe 
engagement.  
Jeg vil nu forsøge at sammenfatte de vigtigste pointer pointer omkring, hvilken type opslag i 
julekalenderen, der havde størst succes, ved at observere målinger ved hvert opslag og inddrage 
svar fra spørgeskemaundersøgelsen.  
 
Ifølge netop resultatet af spørgeundersøgelsen, er det næst vigtigste kriterie for at deltage i 
konkurrencer på nettet ifølge respondenterne netop nemhed og at det ikke “kræver for meget” 
(bilag 2). Kigger man overordnet på de 25 opslag, er det ikke svært at genkende dette mønster. 
De opslag, hvor man reelt skal gøre en indsats for at finde svaret (som ved nr. 7 i bilaget, hvor 
man skal kigge i Gimles magasin eller nr. 17, hvor man skal se en musikvideo), eller man skal 
uploade et billede (nr. 3 og nr. 4), er der generelt ikke stor respons eller særlig høj deltagelsen. 
Heller ikke de opslag, hvor man skal fortælle noget om sig selv giver særlig stor respons (nr. 2, 
nr. 5, nr. 13 og nr. 16).  
De opslag, hvor svaret er meget nemt tilgængeligt, hvor man for eksempel bare kan kopiere 
svaret til sin egen kommentar, er der til gengæld stor deltagelse (nr. 6, nr. 9, nr. 19, nr. 22 og nr. 
24).  
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Den vigtigste grund ifølge spørgeskemabesvarelserne er dog selve præmien, og derfor kan det 
vurderes, at man også af og til vil kunne gå på kompromis med enkeltheden. I sidstnævnte numre 
har præmierne haft en bred appel i form af billetter til store navne eller en middag i caféen, og 
disse har derfor været eksempler på, at de to vigtigste grunde for deltagelse er sammenfaldet.  
 
Foregående vidner om, at den værdi, som Gimles facebook-følgere søger, ikke nødvendigvis er 
af identitetsskabende karakter og positionering, hvilket ellers ofte bliver fremhævet i forbindelse 
med menneskers brug af sociale medier (Ibsen et al. 2013: 29-30). I spørgeskemaundersøgelsen, 
svarer langt de fleste, at de følger Gimle på Facebook for at få opdatering om koncerter og 
arrangementer eller for at følge med i koncertkalenderen (bilag 2, spørgsmål 7). Det kan være 
lidt tvetydigt, om disse to svarmuligheder er blevet tolket som det samme, men fælles er, at de 
tager udgangspunkt i Gimles egentlige formål som virksomhed: at afholde koncerter og 
arrangementer. Sammenligner man det med den generelle udvikling i rækkevidden i 
julekalenderen, sker der også her noget bemærkelsesværdigt: d. 18. december afholdt 
ølbryggeriet Royal et arrangement på Gimle, som blev annonceret som værende et eksklusivt 
julearrangement, hvor kun 100 mennesker kunne komme ind. Tre relativt ukendte bands blev 
annonceret. Det ene af disse bands, Slow Rampage, viste sig på aftenen at være det store danske 
rockband D-A-D, der som en del af Royals “Tak Rock” kampagne, var blevet hyret til at lave en 
surprise-koncert. Dette gav en del opmærksomhed på facebook, og selvom der ikke skete 
synderlige ændringer i, hvordan julekalenderen derfra blev annonceret, skete der en markant 
stigning i rækkevidde den resterende tid (bilag 1). Samtidig kom der flere opslag fra følgere på 
Gimles facebookside, og mange kommenterede på Gimles efterfølgende opslag, der relaterede 
sig til eventet (facebook.dk/gimleroskilde).   
Dette kan samlet set ses som et udtryk for, at der blandt følgerne er størst interesse for opslag, 
der rent faktisk har noget med koncerterne og kunstnerne at gøre på Gimle, og at det er det, der 
skaber værdi og omtale. Som spillested er Gimle unægteligt en del af oplevelsesøkonomien, og 
at give gæsterne og følgerne oplevelser er hele Gimles eksistensgrundlag. “An experience occurs 
when a company intentionally uses services as the stage, and goods as props, to engage 
individual costumers in a way that creates a memorable event” (Pine, Gilmore 1998: 98), hvilket 
altså fandt sted her. Selvom Royal var den egentlige afsender på D-A-D eventet, høstede Gimle 
meget af æren, da det var her, eventet fandt sted.  
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Eksklusivitet er også et kerneord i denne forbindelse, da dette “giver de heldige udvalgte brugere 
mulighed for at benytte det eksklusive indhold til at vise sig frem overfor deres netværk på de 
sociale medier, hvor behovet for selviscenesættelse kan give en positiv afsmittende effekt på dig 
og dit produkt” (Ibsen et al. 2013: 90). De brugere, der har var til dette event, koblede altså deres 
egen oplevelse og positionering sammen med Gimle som spillested, og var derved med til at 
brande stedet.  
Kigger man på spørgeskemaets spørgsmål nr. 9, Hvad vil du gerne se mere af på Gimles 
Facebook-side? (bilag 2), efterlyser mange koncertfotos, som gør, at man kan forlænge 
oplevelsen af koncerten online, og der lader til, ud fra ovenstående observationer, at være en 
interesse for at kombinere de faktiske oplevelser på Gimle til fællesskabet på Facebook, og at 
Gimle selv i højere grad tager hånd om dette. Ibsen og co. skriver at “alle har brug for 
mindeværdige og meningsfyldte oplevelser, men de fleste har også lyst til at dele dem med deres 
omverden” (2013: 87), og et foregående sted fortælles det, at  
 
“et spillested med lokal forankring [...] kunne også vælge at få de fysiske og digitale 
verdener til at spille endnu bedre sammen, så de to dele er nødvendige for hinanden og 
ligefrem styrker hinanden, og der derved bliver skabt en synergieffekt” (2013: 68).  
 
Gimle poster af og til billeder fra koncerter og arrangementer, men noget kunne tyde på, at en 
særlig indsats på dette område, og en samtidig satsning på specielle events og oplevelser også 
kan gøre en forskel online.  
 
Praktiske omstændigheder 
Udførelsen af Gimles arbejde med de sociale medier har uundgåeligt en praktisk dimension, og 
jeg vil her til opridse de vigtigste, som jeg har anset for væsentlige i forbindelse med 
planlægningen og udførelsen af julekalenderen, og hvilke konsekvenser det har haft.  
For det første har der som deltidspraktikant været en betydelig tidsfaktor forbundet med 
planlægningen, og selvom der fra starten var flere ideer til præmier og indhold, blev udførelsen 
og bestemmelsen af disse i store dele besluttet fra dag til dag. De fleste input stod for 
undertegnedes regning, mens kommunikationsansvarlig Maria Grongstad også bidrog med 
forslag. Dette bidrog samlet set til, at opslagene ikke blev lige så forskellige fra hinanden, som 
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var planen på forhånd. Anders Mikkelsen skriver på Mannovs blog: “Af erfaring ved jeg selv, at 
der skal enorme mængder kreativitet til at skabe stærkt content 24 dage i træk” (Mannov.dk, 
2013), og at tillægge dette arbejde én person, er simpelthen utilstrækkeligt til at skabe 
værdiskabende og kreativt indhold.  
For det andet var der det aspekt, at man som praktikant ikke har en helt præcis fornemmelse for, 
hvilke muligheder og begrænsninger, der er på stedet, og der er simpelthen ting, man ikke ved, 
og derfor ikke inddrager i sine overvejelser. At man som praktikant ikke har stærke relationer 
indad i virksomheden kan også gøre en forskel. Et svar i spørgeskemaet hed “der var ikke helt 
styr på præmien til julebanko” (spørgsmål 4), og selvom undertegnede var sikker på, at beskeden 
om præmien var kommunikeret videre til de ansvarlige for dette arrangement, har der 
tilsyneladende været problemer på selve aftenen, hvilket altså har ledt til en potentielt utilfreds 
gæst.  
 
Delkonklusion 
Som afprøvningsmetode af forskellige typer opslag på Gimles facebook-side, har julekalenderen 
til dels været brugbar, men til dels i kraft af nogle uforudsete resultater, der faktisk lå væk fra den 
oprindelige idé. Det kan være svært at få følgerne til at dele personlige historier, og bidrager 
helst med kommentarer, hvis det ikke kræver for meget. Samtidig blev det observeret, sammen 
med spørgeskemabesvarelserne, at det i høj grad er Gimles kerneprodukt, koncerterne og 
oplevelsen, der efterspørges på Facebook, og at Gimle via en større synergi mellem disse og 
arbejdet med Facebook opfylder følgernes forventninger, skaber en øget opmærksomhed og 
brander sig selv.  
Derudover gør det en klar forskel, hvor meget tid der bliver sat af til at udvikle kreativt indhold 
hver dag, og for at julekalenderen (og Facebook-indholdet generelt) skal blive så succesfuld som 
muligt, skal der helst flere personer ind over den kreative proces, og gerne andre end 
praktikanten, der ikke altid helt har fornemmelse for mulighederne i virksomheden.  
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Målgrupper og relationer  
Gimles definerede målgrupper  
Gimle henvender sig til utroligt mange forskellige grupper, da stedet præsenterer mange 
forskellige slags arrangementer indenfor mange forskellige genrer. Det er det eneste deciderede 
spillested i Roskilde4, og ifølge Gimle selv er de “til for regionens borgere” (gimle.dk). Gimles 
primære målgruppe er dog “gymnasie-elever” og unge 16-20 år, og målgrupperne derudover er i 
høj grad tilpasset de forskellige typer arrangementer og foreninger, snarere end at 
arrangementerne er tilpasset målgrupperne. De tæller grupperne “Gimle for børn”; de 
ressursestærke forældre, “danseriet”; aldersgruppen +40, “Folk Roskilde”; folkemusikforeningen 
af samme navns publikum, samt “Lørdagsjazz”; publikummet +60 (Introduktion til Gimles 
markedsføring, 2013). 
I praksis rettes markedsføringen efter de forskellige målgrupper ved at relevante plakater og 
flyers er synlige til beslægtede arrangementer, men der gøres også andre tiltag, som for eksempel 
at lave showcases på gymnasierne eller hænge relevante plakater op der. Målgrupperne er dog 
ikke skrevet ind i Gimles facebookstrategi.  
 
I sidste ende må målet med Gimles branding dog være, at flere besøger stedet og at der sælges 
flere billetter. En ting, der dog må medtages når man anskuer målgrupper i forhold til et sted som 
Gimle, er, at Gimles samlede målgrupper er stærkt afgrænsede geografisk. Derfor er det først og 
fremmest Roskildes befolkning, der er målgruppe, og umiddelbart giver det ikke videre mening 
at brande Gimle i andre dele af landet, da geografiske barrierer usandsynliggør, at mennesker der 
vil rejse på tværs af landet for at besøge Gimle, gør nogen reel forskel for billetsalget (Ejgod 
2011: 18).   
  
Gimles primære målgruppe er de 16-20 årige, mens den største gruppe af følgere på facebook er 
i aldersgruppen 18-24 - hele 40 % af alle følgere (model 1). Det er ikke muligt at se, om 
størstedelen ligger i den ene eller anden ende af skalaen, men går man ned til næste alderstrin, 
13-17 år, er der et markant lavere antal følgere, kun samlede 7 %. Det er faktisk så få, at man kan 
                                                     
4 Gimle er får økonomisk støtte af Statens kunstfond og er som det eneste sted i Roskilde godkendt som regionalt 
spillested. Kilde: http://www.kulturstyrelsen.dk/index.php?id=23413  
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argumentere mod overhovedet at målrette indholdet til dem under 17, eller om andre kanaler 
bedre kan betale sig.  Går man et trin op udgør aldersgruppen 25-34 år de 22 %, mens de 35-44-
årige udgør 15 %. Ser man på den andel af brugere, der rent faktisk er aktive, ser tallene 
anderledes ud (model 2). Her er folk i alderen 18-44 stort set lige aktive, dvs. har “syntes godt 
om”, kommenteret eller delt dine statusopdateringer, og dermed skal man måske passe på med 
ikke kun at rette julekalenderen mod de unge brugere. Dette stemmer godt overens med hvad 
Ibsen, Ardhal og Ebbesens observation, nemlig at “Ideen om sociale medier som noget, der er 
forbeholdt den yngre generation smuldrer år for år, efterhånden som flere og flere tager del i 
samtalen på tværs af alder, køn og andre demografiske forhold” (2013: 60).  Derudover viser 
resultatet af spørgeskemaundersøgelsen også, at selvom den største gruppe med 29 % er de 21-
25-årige, er den næststørste gruppe de 46-55-årige, så noget tyder i hvert fald på, at Ibsen og 
co.’s teori holder vand i praksis. Ser man på model 1 og 2, er de faktisk i gennemsnit mere aktive 
end de yngre grupper!  
 
 
Model 1.  
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Model 2.  
 
I forbindelse med det strategiske brandingarbejde på Facebook og andre sociale medier, er det 
svært at rette sin kommunikation kun til én målgruppe, da Gimle som nævnt har en bred 
brugergruppe, i kraft af de mange forskellige typer arrangementer og da man reelt ikke har meget 
information om de mennesker, man henvender sig til.  
I bogen “Mål dine resultater” skriver Karin Sloth ligeledes, at “da internettet var nyt, viste det 
sig, at netbrugerne ikke kunne struktureres efter de kendte segmenter” (2011: 70). I stedet for at 
tænke i traditionelle målgrupper kan det derfor være relevant at snakke om “fans”. En fan er en 
bruger, som er særligt passioneret omkring et produkt, en tjeneste, en særlig person eller band; 
“Ligegyldigt om du er musiker, virksomhed eller organisation, har du sandsynligvis allerede 
fans. Måske har du ikke overblik over, hvem de er. Men du kender formentlig de mest 
begejstrede af dem som de loyale personer, der følger dig i tykt og tyndt” (Ibsen et al. 2013: 37). 
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Det nævnes endvidere, at det er forholdsvist nyt at kunne være fan af et spillested, men at 
virksomheder og reklamebureauer i en årrække har arbejdet på at overføre idoldyrkelse fra de 
traditionelle steder til netop virksomheder.  
Der lader til at være enighed om et bestemt mønster, når det kommer til brugere og fans. I “De 
Nye Fans” beskrives mønstret som en fanpyramide (Ibsen et al. 2013: 41), som består af tre dele; 
hjertet, hjernen og hånden (figur 2).  
  
 
 Figur 2. fanpyramiden. Kilde: Denyefans.dk 
 
Hånden repræsenterer den største gruppe i pyramiden, de fans, som har kendskab til dig og dit 
produkt, men som ikke har prøvet det, og ikke har noget videre forhold til det. Gruppen af fans 
repræsenteret ved hovedet er dem, der har prøvet produktet flere gange, dvs. besøgt Gimle, og 
har en holdning til det, samt kan se værdien i det. Hjertet består af den mindste gruppe af fans, 
der er meget passionerede omkring dit produkt, har en stor loyalitet, og prøver at få andre til at 
blive lige så store fans (Ibsen et al. 2013: 43).  
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 En lignende model ser man i bogen “Spreadable Media - creating value and meaning in a 
networked culture”, hvor Henry Jenkins, Sam Ford og Joshua Green refererer til en “pyramid of 
participation” (2013: 156), beskrevet af Bradley Horowitz. Her kredser emnet ikke kun om fans, 
men om andelen af folk online, som rent faktisk deltager aktivt i, spreder eller producerer 
indhold på de sociale medier. Det antages, at 1 % producerer indhold, 10 % deltager i indholdet, 
mens den resterende procentdel forbliver passiv, og man ser altså pyramidemønstret igen.  
I lyset af denne tendens er det naivt at ville gøre samtlige af sine følgere til aktive brugere, der 
skaber passion omkring ens produkt online, og derfor vil det være mest effektivt først og 
fremmest at koncentrere sig om hjerte-fansene. Derudover kan det også være et problem at man 
som spillested ikke kun har ét produkt og én fangruppe, men også har de optrædende artisters 
pyramider at tage i betragtning. Det kan være effektivt at arbejde med disse sekundære 
pyramider også, men i første omgang må man koncentrere sig om én pyramide, som der arbejdes 
med langsigtet (Ibsen et al. 2013: 50).  
Det kan være svært at blive klar over, præcist hvem, der er ens hjerte-fans, men i forhold 
til Gimle er det nærliggende at tage fat i de 150 frivillige, der arbejder gratis på stedet, og derfor 
må formodes at have et nært forhold og en vis passion om stedet, og det selvom der kan være 
mange grunde til at arbejde som frivillig.   
 
Et nyt paradigme - branding gennem fans og netværk 
Teorien omkring stemmer overens med, at der de seneste 10-15 år, som før nævnt, er der sket en 
kolosal udvikling i, hvordan vi kommunikerer med hinanden i netværk, primært på grund af 
internettets udvikling og de sociale medier. Som en naturlig følge af dette har vi bevæget os ind i 
et nyt brandingsparagdime; netværks - eller relationsbranding (Sandstrøm 2012: 160), i forhold 
til det tidligere paradigme. Denne brandingsstrategi gør op med dette og forestillingen om, at 
man kan styre sit eget brand, og arbejder derimod indenfor den erkendelse, at mennesker udenfor 
virksomheden selv danner deres indtryk ved at snakke sammen gennem netværk, og gennem den 
måde, de oplever mødet med virksomheden (Christensen 2010: 98), og dermed de værdier, der 
skabes.  Hjertefans møder hjernefans, som møder håndfans.  
Førhen var det tilstrækkeligt at brande selve ens produkt eller virksomhedens image gennem 
henholdsvist produktbranding og siden corporate branding, hvor pr - og 
kommunikationsafdelingen stod for det meste af ansvaret. I netværksbranding arbejder man med 
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alle ens interessenter og plejer relationen til alle de forskellige stakeholders, og det er her, 
brandingen bliver stærk. Det kan derfor også betale sig at tænke ud over hjertefansene, men også 
i for eksempel gimleambassadørene og de forskellige foreninger, med hver deres netværk 
indenfor Roskilde. Samlet set kan man kalde disse grupper for interessenter eller stakeholders, da 
en stakeholder er “any group or individual who can affect or is affected by the achievements of 
the organization’s objectives” (Freeman i Mitchell et al. 1997: 856).  
 
Man kan med fordel stille spørgsmålet: “Kan interessentgruppen gennem kommunikation og 
adfærd spille en negativ eller positiv rolle for virksomheden?” (Sandstrøm 2012: 75). Da man 
også kan arbejde med de frivilliges adfærd gennem kommunikation online, og de frivilliges 
relationer og møde med gæsterne kan påvirke Gimle, kan vi altså svare ja til dette spørgsmål, og 
det er derfor blandt andet gennem denne medarbejdergruppe af frivillige eller 
gymnasiumambassadørerne, at man kan brande sine værdier, snarere end det er gennem 
selvpromovering direkte til kunderne. Med arbejdet på de sociale medier kan man sørge for, at 
der indenfor disse grupper er en samlet forståelse for, hvilke budskaber om Gimle, der er i 
omløb, men at man via den interpersonelle kommunikation øger troværdigheden. Det kan være 
oplagt at få de frivillige til at forstå arbejdet på Facebook som en lige så vigtig del af arbejdet på 
Gimle, som det er at være venlig mod gæsterne i baren.  
Det kan virke som om, at denne nye kurs med relationsbranding pludselig bevæger sig langt væk 
fra udgangspunktet, nemlig branding på Facebook, men for et helstøbt brandingarbejde må der 
også ligge en erkendelse af, at det er nødvendigt at arbejde på tværs af medier, hvor mennesker 
altså også her ses som et medie. “At digitaliseringen trænger sig på, betyder ikke, at de 
traditionelle medier fra den ene dag til den anden forsvinder” (Ibsen et al. 2013: 67), og branding 
er derfor et holistisk projekt, der gerne skal gennemsyre hele virksomheden på flere platforme.  
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Delkonklusion 
I stedet for at tage udgangspunkt i ens følgere på Facebook, som man reelt ikke kender, kan man 
tage fat i de personer, som man rent faktiske ved er fans, eller kan agere som fans, og få dem til 
gennem deres netværk at kommunikere ens budskaber ud. Da der som nævnt er en naturlig 
geografisk afgrænsning, giver denne strategi også god mening, da det formodes, at netværkene 
primært ligger indenfor Roskilde-området.  
I forhold til Gimles brandingstrategi og definition af målgrupper, befinder Gimle sig stadig i det 
foregående brandingparadigme, mens at der i takt med den digitale udvikling er kommet andre 
spilleregler for, hvordan man skaber sit brand. Dette kan i høj grad gøres ved at skabe relationer i 
netværk og via Facebook for at skabe et holistisk brand.  
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Konklusion  
At Gimle skal bruge de sociale medier til sin branding er ikke et spørgsmål, som det er et fakta, 
men hvor strategisk det bliver gjort og hvor meget arbejde der lægges i det, kan ændres og kan 
gøre en stor forskel. I denne rapport har jeg gennem evalueringen af casen Gimles Julekalender 
identificeret nogle konkrete punkter, som Gimle fremover kan tage højde for i dette arbejde. Som 
beskrevet i indledningen vil jeg udforme konklusionen som konkrete råd til Gimle om hvordan 
de kan optimere deres branding på de sociale medier.  
● Hav altid konkrete mål og afgræns disse. Identifikation af, hvad man reelt vil opnå 
med ens kommunikationsprodukt er alfa omega for, at man før, undervejs og 
efterfølgende kan lave valide målinger for at sikre, at man når sine succeskriterier og 
kampagnemål, og dermed kommer tættere på at nå sit overordnede organisationsmål. 
● Find ud af, hvem dine hjertefans er. Finder du frem til de personer, der er passionerede 
omkring Gimle, kan du skabe en effektiv branding, ved at få disse til at sprede budskabet 
om stedet. Der kan gøres en større indsats ved at inddrage de frivillige, 
gymnasiumambassadørerne og foreningerne på Facebook, og få dem til aktivt at dele dit 
indhold.  
● Foren virkeligheden og den digitale verden. Brugerne på Facebook følger Gimle for at 
få information om Gimles kerneprodukt: koncerterne. Imødekom dette og forlæng deres 
oplevelse ved at poste indhold om koncertene, for eksempel i form af koncertfotos. Det er 
i høj grad snakken om oplevelserne, der skaber værdi.  
● Sæt tid af til Facebook og gør det til et fælles projekt. Godt og vedkommende indhold 
kommer ikke af sig selv, og kreativitet kræver tid. Lad det i mindre grad være op til 
praktikanten at tilrettelægge indholdet for at være sikker på, at det fulde potentiale for 
indhold bliver udnyttet.  
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